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RESUMO: Os vinhos brasileiros cresceram muito nos últimos anos em produção e 
qualidade, alguns com o nível de muitos estrangeiros famosos e reverenciados, sendo o 
estado do Rio Grande do Sul o principal vitivinicultor onde estão algumas das principais e 
mais premiadas vinícolas do país. A região da Campanha destaca-se na produção de uvas 
finas com padrão de maturação ideais para a elaboração de vinhos finos. A região já é 
responsável por 15% da produção no Brasil e conta com dezesseis vinícolas. O presente 
trabalho tem por objetivo a análise das estratégias de marketing utilizadas por uma vinícola 
pertencente à região da campanha, onde as empresas do setor encontram problemas para 
tornar seus produtos reconhecidos, competitivos e rentáveis. Para o desenvolvimento do 
trabalho foi feita uma análise do mix de marketing, e foram identificadas as ações da vinícola 
frente aos 4 Ps: produto, preço, promoção e praça. O resultado da análise apresenta os 
aspectos relevantes ligados ao planejamento estratégico de marketing da empresa e são 
descritos alguns pontos fortes e fracos das ações da vinícola frente ao mix de marketing, 
bem como aponta algumas necessidades de gestão e de planejamento estratégico de 
marketing para seu melhorar o desempenho da empresa no mercado e em sua gestão 
interna. 
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MARKETING STRATEGIES IN THE WINE INDUSTRY: THE CASE OF A WINE REGION 
OF THE YEAR 
 
ABSTRACT: Brazilian wines have grown, in recent years, concerning production and quality. 
Some theirs achieving level of many famous and revered foreigners. The State of Rio 
Grande do Sul is the main vintner, where are some of the leading and most awarded 
wineries in the country. The Campanha region excels in producing excellent grapes with 
standard optimal ripeness to crafting fine wines. The region is responsible for 15 % of 
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production in Brazil and has sixteen Wineries. This study aims to analyze the marketing 
strategies used by a winery belonging to Campanha, where the sector companies has 
difficulties to make their products recognized, competitive and profitable. Product, price, 
promotion and square: to develop the work, an analysis of the marketing mix compound was 
made, shares of Viña against 4Ps were identified. The result of the analysis presents the 
relevant aspects related to strategic planning and marketing of the company. Are described 
some strengths and weaknesses of the shares of Winery across the marketing mix. At same 
time, it points out some requirements management and strategic marketing planning to 
improve its company performance in the market and its internal management. 
 
Keywords: strategies; marketing; viticulture; fine wines. 
 
1. INTRODUÇÃO 
O vinho brasileiro cresceu muito nos últimos anos em produção e qualidade, alguns 
com o nível de muitos estrangeiros famosos e reverenciados, o que levou vários vinhos 
nacionais a serem premiados em concursos internacionais. O motivo dessa ascensão é 
porque a vitivinicultura brasileira tem atingido altos padrões de qualidade devido a 
investimentos em novas tecnologias para conduzir a videira, com mudas selecionadas e 
certificadas, além de novas técnicas industriais. 
O estado do Rio Grande do Sul é o principal estado vitivinicultor onde estão algumas 
das principais e mais premiadas vinícolas do país. A qualidade e o alto nível do vinho 
gaúcho são reflexos das características climáticas da região: no verão muitos dias de sol 
permitindo boa maturação da uva, amplitude térmica diária com temperaturas altas durante 
o dia e amenas durante a noite, pouca chuva e umidade do ar baixa, inverno com frio 
intenso e solo profundo (EMBRAPA, 2011).  
Características estas que tornam o Rio Grande do Sul um polo de excelência na 
produção vitivinícola. Destaca-se a serra gaúcha, principal região produtora de vinhos finos 
do Brasil, com grande influência das culturas italiana e alemã, sendo um bom exemplo de 
agregação de valor aos vinhos lá produzidos com a chamada “Rota do Vale dos Vinhedos” 
que permite aos visitantes apreciarem as belas paisagens da serra e a degustar os vinhos e 
espumantes das mais diversas vinícolas da região, estes fatores, cativam os consumidores 
que se tornam apreciadores do produto e levam sua qualidade e diferenciação aos quatro 
cantos do país e do mundo. 
Destaca-se também a região da Campanha Gaúcha que é tradicionalmente 
conhecida por sua produção agrícola e pecuária e que nos últimos anos desponta na 
produção de uvas vitiviníferas que dão origem a vinhos finos e espumantes de excelente 
qualidade, sendo alguns já premiados em concursos nacionais e internacionais. A qualidade 
dos vinhos da região está diretamente ligada ao terroir que permite a produção de uvas finas 
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por 15% da produção de uvas vitiviníferas no Brasil e conta com dezesseis vinícolas 
(EMBRAPA, 2011). 
Os vinhos produzidos na Campanha enfrentam entraves para tornar seu produto 
competitivo e economicamente rentável, mesmo estando em uma região na qual estudos já 
realizados demonstram a qualidade das uvas e vinhos que lá são produzidos, sendo 
necessária a adoção de ações afirmativas que possibilitem ao setor à agregação de valor 
aos seus produtos por meio de um maior reconhecimento e apreciação por parte dos 
consumidores regionais e nacionais.  
Dentre as Vinícolas que atuam na região da Campanha está a vinícola abordada 
neste estudo, localizada no município de Dom Pedrito, pioneira na região com a produção 
de uvas finas. 
As estratégias de divulgação e marketing são primordiais na conquista de novos 
clientes, sendo uma das principais tarefas dentro da gestão das empresas vitivinícolas, essa 
tarefa precisa ser constante, baseada em técnicas que permitam atingir o foco definido nas 
características do público alvo que deseja atrair, no intuito de aumentar suas vendas e, 
consequentemente, ampliar seus lucros e reconhecimento no mercado, permitindo alcançar 
o sucesso da iniciativa. Entretanto, não é o suficiente para o setor apenas atrair novos 
clientes, é preciso cativá-los para que permaneçam adquirindo produtos na empresa e desta 
forma auxiliando na ampliação contínua dos resultados, mantendo a viabilidade do negócio. 
Desta forma, este artigo tem por objetivo analisar as estratégias de marketing utilizadas pela 
vinícola em relação ao mercado e conquista de novos clientes. 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
A fundamentação teórica do presente trabalho aborda a administração de marketing 
e a vitivinicultura. Inicialmente são apresentados alguns conceitos sobre marketing, seguido 
dos processos nas estratégias de marketing, complementado pelos aspectos de visibilidade 
estratégica no mercado da vitivinicultura e concluindo com uma análise sobre a questão do 
marketing na relação com o cliente. 
 
 2.1. Administração em Marketing 
O marketing é um dos pontos de estudo que compõem a administração por integrar 
processos de planejamento, execução, inovação de ideias, bens e serviços capazes de 
satisfazer necessidades e objetivos. O marketing acrescenta que o marketing faz parte de 
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O termo marketing possui diferentes definições que dependem da visão e do 
conceito central de cada autor. Para Kotler (2009) marketing pode ser definido como um 
processo social e gerencial pelo qual pessoas e grupos obtêm o que necessitam e almejam 
através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros. 
Complementando a conceituação, Churchill (2000) trata a essência do marketing 
como um desenvolvimento de trocas em que organizações e clientes participam 
voluntariamente de transações destinadas a trazer benefícios para ambos. 
As trocas comerciais citadas pelos autores subdividem os clientes em dois grupos: 
compradores organizacionais e consumidores. Churchill (2000) define compradores 
organizacionais como aqueles que compram produtos ou serviços para o funcionamento de 
suas próprias empresas ou para vender a outras organizações ou consumidores. Já 
consumidores são definidos como aqueles que compram bens e serviços para seu próprio 
uso ou para presentear outras pessoas, compram para satisfazer suas necessidades e 
desejos, resolver seus problemas ou melhorar sua vida. 
Sete, Santos e Reis (2000, apud McKenna, 1993) afirmam que marketing é uma 
questão de criar mercados, não de participar do mercado. É preciso criar novos padrões e, 
para criar posições duradouras no mercado, as empresas têm que criar relações fortes com 
os clientes, fornecedores, distribuidores, revendedores, pessoas influentes no setor, 
membros da comunidade e jornalistas que controlam o fluxo de informações e as opiniões a 
respeito do setor, além, é claro, de estarem atentos aos desejos e necessidades dos 
consumidores finais. 
As necessidades de consumidores ou compradores são os bens, produtos e serviços 
necessários para sua sobrevivência, por este motivo, Kotler (2009) afirma que o marketing 
tem seu início nas necessidades e desejos humanos, pois as pessoas necessitam de 
alimentos, ar, água, vestuário e abrigo. Mas também tem anseios por recreação, educação e 
outros serviços, têm preferências marcantes por versões e marcas específicas de bens e 
serviços. 
O conceito de marketing descrito por Kotler (2009) é fundamentado em três pontos 
específicos: mercado-alvo, necessidades dos consumidores e marketing integrado. 
- Mercado-Alvo: a empresa precisa definir seu mercado e seus clientes, pois é 
impossível operar em todas as áreas e atender a todas as necessidades. Empresas 
trabalham melhor quando definem cuidadosamente seu mercado-alvo e estruturam um 
programa de marketing eficiente. 
- Necessidades dos consumidores: As empresas precisam definir as necessidades 
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seu mercado-alvo e não corresponder às necessidades de seus clientes por falta de 
conhecimento. 
- Marketing integrado: quando as empresas e seus setores trabalham em conjunto 
com o objetivo de atender as necessidades e anseios dos seus consumidores. 
Nas organizações, o marketing pode ser orientado de diversas formas, sendo os 
modos mais tracionais a orientação para a produção, orientação para vendas e orientação 
para marketing, definidos por Churchill (2000). 
- Orientação para a produção: baseia-se nos produtos e na qualidade de sua 
fabricação, pois se os produtos forem melhores, os clientes irão adquiri-los. 
- Orientação para vendas: as atividades de marketing ficam concentradas na venda 
dos produtos disponíveis, usada principalmente quando os produtos e serviços 
ofertados são em maior quantidade do que a demanda. 
- Orientação para marketing: depende diretamente da compreensão dos anseios e 
necessidades dos clientes com o intuito de elaborar produtos e serviços para 
satisfazê-los. 
 
2.1.1. Estratégias de marketing 
A missão de propor estratégias que sejam realmente eficazes para o crescimento da 
comercialização de um determinado produto pode não ser tarefa fácil. Tendo em vista uma 
economia globalizada e mercados competitivos como os atuais onde qualquer ação de 
marketing deve ser administrada de forma profissional e dinâmica. A busca contínua por 
informações e conhecimento técnico sobre as ações pretendidas são condições primordiais 
para o sucesso de qualquer atividade. 
Sete, Santos e Reis (2000, apud Hamel e Prahalad, 1995, e McKenna, 1993) 
afirmam que com as mudanças permanentes impulsionadas pelo desenvolvimento 
tecnológico e globalização da economia, as acepções estratégicas se tornaram mais 
complexas, menos dependentes de previsões e instrumentos de planejamento e mais de 
criatividade, intuição, tecnologias e informações. Estratégias que funcionam hoje são 
aquelas mais revolucionárias, que não só abrangem a organização como também o setor 
econômico ao qual ela pertence. 
Segundo Hooley (2011), a essência do desenvolvimento da estratégia de marketing 
para as empresas é garantir que tenham capacidade de corresponder ao ambiente do 
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Hooley (2011) cita que o planejamento estratégico deve responder a três questões 
básicas: O que a empresa está fazendo agora? O que está acontecendo no ambiente? O 
que a empresa deveria estar fazendo? 
“O estabelecimento de uma estratégia eficaz de marketing começa com uma análise 
detalhada e criativa tanto das capacidades da empresa quanto das oportunidades e 
ameaças apresentadas pelo ambiente” (HOOLEY, 2011, p. 25). Novas estratégias tratam o 
cliente como parte integrante de todo o processo e caracterização da empresa. Conforme 
Kotler (2009), empresas inteligentes aprimoram seu conhecimento e vínculo com o cliente, 
as tecnologias de conexão com ele e a compreensão de como funciona a economia do 
cliente. Convidam clientes a participarem do projeto de um produto, são seguras na projeção 
de ofertas e negociações, são usuárias de mídia dirigida e integram a comunicação de 
marketing para obter uma mensagem consistente em cada contato com o cliente. 
Baseado nessa estrutura fundamental de formulação de estratégias é que se sugere 
a análise das organizações pertencentes a este setor do agronegócio, na expectativa de 
estar contribuindo para a construção da vitivinicultura no futuro. Segundo Sete, Santos e 
Reis (2000), na análise do ambiente, além dos aspectos gerais, cada empresa deve analisar 
o seu ambiente operacional, levando em conta as organizações a jusante e a montante do 
seu processo produtivo, a exemplo de fornecedores, concorrentes, compradores e grupos 
regulamentadores específicos. 
 
2.1.2. Aspectos de visibilidade estratégica no mercado da vitivinicultura 
O sucesso das organizações deve-se principalmente à aceitabilidade dos seus 
clientes, considerando que na atual economia de mercado, a concorrência está cada vez 
mais acirrada entre as empresas, motivo pelo qual estas precisam obrigatoriamente 
entender as necessidades e desejos de seus clientes. 
“O planejamento estratégico e o planejamento estratégico de marketing 
compartilham muitas atividades, embora o planejamento estratégico seja mais amplo e 
cubra todas as atividades da empresa” (HOOLEY, 2011, p. 23). 
As empresas que atuam no mercado de vinhos finos são analisadas como uma 
combinação única de recursos produtivos, onde o desafio de seus gestores é a busca pela 
qualidade e excelência. A efetivação da imagem e posição no mercado depende da escolha 
de um posicionamento do produto que implicará sempre na análise da adequação dos 
recursos à estratégia pretendida. 
Um ponto a ser tratado é o terroir, fator de grande importância por se tratar da área 
onde será cultivado o vinhedo que dará origem aos vinhos. Caracteriza não só o solo, mas 
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vinho produzido. A partir deste fator, a organização de uma região produtiva, permite às 
vinícolas investir na valorização dessa região e de seus produtos (EMBRAPA, 2011). 
Tonietto (1999, apud Hexsel, Toni e Wilk, 2006) ressaltam que no negócio do vinho 
nenhuma região é necessariamente ruim ou boa, mas sim única, pois cada uma tem a sua 
tipicidade e aptidão vitícola, que se transmitem aos seus terroirs locais. Assim, ao 
estabelecer-se um vinhedo, faz-se importante entender qual o potencial da região alvo, e 
que tipo de uvas e de vinhos representa a melhor expressão deste potencial. Esta é uma 
escolha complexa, pois envolve experimentação e, muitas vezes, erros, até que se descubra 
a combinação ideal de todos os elementos. 
Juntamente com as estratégias tecnológicas na vitivinicultura está a necessidade do 
desenvolvimento de uma imagem perante o consumidor. No decorrer do tempo, através de 
pesquisas e testes contínuos a empresa e seus produtos desenvolverão a sua imagem no 
mercado. Kotler (2009) define que a imagem é a maneira que o público percebe a empresa 
ou seus produtos. 
Segundo Kotler (2009), quem constrói a marca utiliza um conjunto de ferramentas 
para fortalecê-la e projetar sua imagem. Em geral, marcas fortes apresentam uma palavra, 
um slogan, uma cor, um símbolo e um conjunto de histórias. Com o crescimento da renda, 
os consumidores, hoje, se tornaram mais seletivos e exigentes ao adquirir novos produtos, 
bens ou serviços, deixando de consumir somente o que atenda as suas necessidades para 
também atender seus desejos e anseios. 
Clientes valorizam suas preferências a produtos que têm sua imagem e marca 
vinculadas à mídia, de fácil entendimento e acesso. Quando produtos ou marcas possuem 
imagens claras, ajudam os potenciais compradores a entender o valor que está sendo 
oferecido. Imagens positivas podem até criar valor para os clientes, acrescentando 
significado aos produtos, complementa Churchill (2000). 
Basicamente, para que a formação da imagem seja positiva, se faz necessário a 
manutenção de uma qualidade mínima constante nos produtos de ano para ano – o que, 
segundo Hexsel, Toni e Wilk (2006), é uma tarefa complexa em países como o Brasil, em 
que algumas safras são boas e outras desfavoráveis. O efeito safra ocorre em todo o 
mundo, mas para produtos da categoria básica, o mercado espera um padrão mínimo, o que 
nem sempre é atingido satisfatoriamente na indústria nacional. 
Neves e Castro (2011) colocam que o sucesso nas estratégias utilizadas e a 
dinâmica do proveito competitivo são dependentes de novas ações e ideias. As empresas 
devem desenvolver continuamente iniciativas e vantagens e não esperar que elas sejam 
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necessário o estudo e a valorização do aspecto financeiro da inovação para saber até que 
ponto se torna importante e viável para a empresa. 
Estabelecendo ou não estratégias de marketing para o setor como um todo ou 
empresas em particular, para atingir o consumidor brasileiro cada vez mais jovem, deve-se 
respeitar as opiniões, percepções e o significado da vitivinicultura para eles e se levar em 
consideração os aspectos relacionados às empresas e organizações componentes do setor. 
 
2.1.3. O marketing na relação com o cliente 
Segundo Kotler e Armstrong, (2003, apud Moussallem et al., 2009), o marketing não 
deve ser entendido apenas no sentido de efetuar uma venda, mas, em satisfazer as 
necessidades dos clientes. A venda é concretizada após a produção do produto. O 
marketing inicia-se antes da empresa ter determinado o produto e continua por toda a sua 
vida útil, atraindo novos clientes e mantendo os atuais, a partir do desempenho e do apelo 
do produto, do aprendizado em decorrência das vendas e do gerenciamento contínuo de 
seu desempenho. 
Para Kotler (2005), o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. Deve se 
conhecer e compreender tão bem o cliente que o produto ou serviço se adapte a ele e se 
venda por si só. O marketing deve deixar o cliente pronto para comprar. Sendo assim, o 
produto ou serviço deve estar disponível. 
Segundo Cruz, (2009, apud, Moussallem et al., 2009), o marketing de 
relacionamento conduziu as empresas a um relacionamento integrado entre empresa e 
clientes, colaborando no aperfeiçoamento constante das relações, considerando que 
conhecer as suas necessidades, desejos e expectativas torna-se o diferencial para enfrentar 
a competitividade, uma vez que pode garantir a repetição de compra do cliente. 
Neste sentido, Saliby (1997, apud. Moussallem et al., 2009) relata que no marketing 
de relacionamento os clientes deixam de ser números e tornam-se integrantes das 
organizações, na ideia de trazer o cliente para dentro das empresas, onde passam a 
participar de novos produtos e serviços, criando vínculos com a organização, uma vez que 
significa conhecer melhor seus clientes de maneira que se possa atender melhor a seus 
desejos e necessidades, segundo complementa Kotler (2005). 
Para Moussallem et al. (2009), o objetivo do marketing de relacionamento é 
estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatórios com os elementos-chave, tais como 
clientes, fornecedores e distribuidores, com a finalidade de atrair e manter os clientes de sua 
preferência e seus negócios a longo prazo. Desta forma, resultando na criação de um ativo 
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Ferreira e Sganzerlla (2000) consideram que o marketing de relacionamento 
compromete a empresa integralmente, envolvendo todos os setores no mesmo desafio, 
concentrados nos objetivos propostos e nas condições que lhes são requeridas, com suas 
respectivas implicações.  
Negreto (2007) afirma que a aplicação desse tipo de marketing é uma ampla gama 
de abordagens de marketing, vendas, comunicação, serviço e atendimento para traçar o 
perfil dos clientes de uma empresa, criando um relacionamento duradouro e vantajoso, 
gerenciado com intuito de beneficiar tanto a empresa quanto os clientes e baseado em 
programas de fidelização. 
 
2.1.4. Mix de Marketing (4 Ps) 
Neste ponto será apresentado o composto de marketing, primordial para o 
planejamento decisório de uma empresa, formado por quatro variáveis, sendo elas: produto, 
preço, praça e promoção. 
Kotler e Keller (2012) referem-se ao mix de marketing como ponto a ser desenvolvido 
e aprimorado por todas as empresas, unindo um produto a sua logística de promoção e 
distribuição juntamente ao valor de venda. Esses quatro fatores devem ter como objetivo a 
satisfação das necessidades dos clientes potenciais e mercados-alvo e, ao mesmo tempo, 
atingir os objetivos de marketing da organização. 
Segundo Drumond e Toaldo (2009), muitas empresas se vinculam no mercado, não 
por sua sequência operacional, mas, sim, pela contínua mudança e quebra de paradigmas, 
reinventando seus setores, inovando produtos e processos, criando diferenciais e valor para 
os clientes, proprietários e sociedade. Barbosa e Silva (2010) definem produto como “tudo o 
que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo, quer 
sejam bens físicos, serviços, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias”. 
Baião e Schneider (2005) colocam que se devem considerar algumas características 
com as quais o produto deve chegar ao mercado, como as características físicas do 
produto, e isso inclui a qualidade, design, a durabilidade, assim como os benefícios que o 
mesmo tem a oferecer, a garantia, o processo de entrega, instalação, embalagem e a 
marca. A partir disso, as decisões sobre os produtos devem ter como objetivo o 
aprimoramento dos mesmos tornando-os mais competitivos e diferenciados dentre os 
demais. 
 O produto ou serviço oferecido pela empresa impõe ao consumidor uma 
compensação pelo mesmo, ou seja, o preço. Assim, dentro dessa relação de troca, a 
empresa obtém parte do valor proporcionado ao cliente sobre a forma de recompensa 
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Para Kotler e Keller (2006, apud Machado et al., 2012) “o preço é o único elemento 
do mix de marketing que gera receita; os demais produzem custos. Também é um elemento 
flexível, pois pode ser alterado com rapidez.”. A determinação do preço é influenciada em 
grande parte pela concorrência, mas, tanto os fornecedores quanto os clientes são fatores 
importantes a serem considerados no desenvolvimento das estratégias de preços adotadas 
pela empresa. 
Quanto à política de preços, para ser estabelecida, Kotler (1998, apud Machado et 
al., 2012) elenca alguns fatores que as empresas devem considerar para a sua definição. 
São eles: Seleção do objetivo de preço; Determinação da demanda; Estimação dos custos; 
Análise dos custos, Preços e ofertas dos concorrentes; Seleção de um método de 
determinação de preço; Seleção do preço final. 
Os fatores que definem a promoção trazem às empresas uma carga de desafios 
quanto aos meios mais adequados à finalidade e aos seus recursos disponíveis. Drumond e 
Toaldo (2009) relatam que o “mix promocional contempla propaganda, publicidade, 
marketing direto, patrocínio, exposições, embalagem, merchandising no ponto de venda, 
promoção de vendas e venda pessoal”. 
Baião e Schneider (2005) citam algumas alternativas estratégicas de promoção e 
comunicação para as empresas que podem servir como diferencial, gerando visibilidade e 
impacto comercial, sendo elas: 
- Internet – website: um meio inteligente de apresentar a empresa e seus produtos, 
com isso, as empresas se aproximam dos clientes e potenciais clientes cada vez 
mais ligados em informações e tecnologia, servindo como um catálogo virtual da 
empresa. 
- Product placement – Inserção de produtos: a participação em eventos, shows e 
mídia são causadores de grande repercussão, principalmente se interligados ao 
social. 
- Promoção no ponto de venda: degustação, informativos e ações similares são 
exemplos de ações impactantes principalmente se direcionados ao público potencial. 
- Merchandising: uma estratégia muito interessante é a procura por espaço e 
inserção dos produtos na mídia, pois trazem muita visibilidade aos negócios. 
- Missões comerciais: o objetivo é a aproximação da empresa com potenciais 
clientes e parceiros através de visitas. 
- Feiras setoriais ou multissetoriais: nos vários tipos de feiras existentes, há muitas 
oportunidades a serem exploradas. 
- Rodadas de negócios: vinculadas ou não a feiras setoriais, rodadas de negócios 
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Drumond e Toaldo (2009) ressaltam que as decisões que envolvem a colocação dos 
produtos ou serviços à disposição dos consumidores são avaliadas mediante critérios de 
eficácia e eficiência. A administração da distribuição nas empresas dever ter como base três 
objetivos fundamentais para o processo, sendo eles: maximizar a utilidade de tempo, a 
utilidade de lugar e a utilidade de posse de seu produto/serviço. 
Kotler e Keller (2012) definem que as estratégias ligadas aos pontos de distribuição 
fazem uma relação entre os canais onde o domínio dos produtos é repassado do produtor 
para o consumidor e também dos meios pelos quais as mercadorias são transportadas do 
local de fabricação ao ponto onde são compradas pelo consumidor final. 
Um bom produto e um preço adequado não são suficientes para assegurar vendas. 
Machado et al. (2012, apud Las Casas, 2006) citam que “é necessária também a existência 
de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais”. Tendo em vista 
que os consumidores tradicionalmente procuram adquirir seus produtos em locais de fácil 
acesso e com disponibilidade dos produtos sempre que necessitarem. 
 
2.1.5. Marketing do consumo 
As escolhas dos produtos por parte dos consumidores estão cada vez mais atreladas 
à publicidade, meio sociocultural e bem-estar. Cappelatti (2007) descreve que as 
necessidades de consumo hoje estão mudando e sendo rapidamente acompanhadas pela 
publicidade. Fato este que foi mudando conforme o tempo, pois antigamente as pessoas 
compravam principalmente por status. Hoje, “a sociedade está cada vez mais fragmentada 
em grupos, em tribos, em culturas que possuem características próprias e que buscam 
dentro do consumo manter sua identidade” (CAPPELATTI, 2007, p. 22). 
O fator cultural influencia diretamente nas escolhas do consumidor, talvez o fato de 
isso acontecer esteja ligado a sua personalidade e, por isso, é importante para as 
organizações estarem atentas a isso. Cappelatti (2007), em um estudo do consumo cultural, 
comenta que o consumo de certos produtos e serviços que estejam amparados na 
publicidade, resgata no consumidor sua cultura, identificação consigo e sua diferenciação 
com os outros. 
O mercado mundial de bebidas, sejam elas destiladas, cervejas, refrigerantes, sucos, 
vinhos, dentre outros, vive um processo de inovações tecnológicas e mercadológicas. O 
vinho, mesmo sendo produzido em menor escala do que as demais, possui tecnologia de 
ponta. E são nas diferenças que serão apresentadas as melhores opções para o 
consumidor, levando em conta o seu desejo, preferência e identificação com o produto. 
O vinho, que é tema central deste trabalho, tem sua divulgação e seu consumo 




           Revista  UNIABEU  Belford Roxo   V.7  Número 17  setembro- dezembro de 2014 
 
 
nos faz entender que o consumo de vinho está diretamente ligado aos Países e regiões de 
clima frio, o que acaba influenciando na mídia, que somente abre espaço para divulgação, 
na sua maioria, somente no inverno. Por outro lado, o autor enfatiza o crescimento do 
consumo de vinhos nacionais e a queda dos importados, mostrando que os investimentos 
em divulgação e promoção dos vinhos nacionais têm se mostrado positivos. 
De acordo com Cappelatti (2007, apud Doria, 1999), os produtos culturais estão 
sendo espalhados pelo mundo através do processo de globalização e, cada vez mais, com a 
busca pelo singular, na medida em que, além do seu uso, identificam o usuário deste item 
como pertencente à cultura que o objeto está representando. 
Um bom ponto estratégico a ser explorado como marketing de consumo no mercado 
dos vinhos é a busca por clientes que hoje estão cada vez mais ligados ao bem-estar e 
qualidade de vida. Quanto a isso, o vinho se destaca entre as demais bebidas por aliar seu 
consumo consciente a efeitos benéficos à saúde, como relata Neto (2006). Diversas 
pesquisas confirmam que o consumo de vinho, quando feito de forma moderada, (até por se 
tratar de uma bebida alcoólica) reduz em 50% os riscos de doenças cardiovasculares, 
principalmente infartos e acidentes vasculares cerebrais. O que explica o baixo índice de 
mortalidade por essas causas em regiões onde o vinho é tradicionalmente apreciado 
moderadamente. 
Frente a isto, podemos então concluir que o único motivo para que o vinho não tenha 
ainda um grande consumo por parte dos consumidores brasileiros é o preço, que está 
diretamente ligado às altas cargas tributárias impostas pelo governo, que, conforme Lucki 
(2010), ultrapassam os 50%, enfrentando resistência do governo em abaixar esta 




Esta pesquisa se caracteriza, quanto aos procedimentos técnicos, como um estudo 
de caso que, segundo Gil (2009), envolve as etapas de formulação e delimitação do 
problema, da seleção da amostra, da determinação dos procedimentos para coleta e análise 
dos dados, bem como dos modelos de interpretação. 
Além de ser um estudo de caso, trata-se de uma pesquisa qualitativa com níveis de 
pesquisa exploratória, pois objetiva descobrir novas ideias e estratégias que atendam às 
reais necessidades da empresa e do cliente potencial. Identifica-se, pelo ambiente natural, 
como fonte direta de dados, sendo o pesquisador o instrumento fundamental, utilizada 
principalmente quando o responsável pelas decisões dispõe de poucas informações, sendo 
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De acordo com Hair Jr (2005), quando bem conduzida, a pesquisa exploratória abre 
uma janela para percepções, comportamentos e necessidades do consumidor. Ela 
possibilita que as empresas desenvolvam novos produtos bem sucedidos de maneira mais 
sistemática. Essa compreensão superior do consumidor leva a decisões eficazes e 
reconhecimento das oportunidades do mercado, uma definição distinta da área em que sua 
empresa compete e uma alta probabilidade de produzir produtos inovadores que 
impulsionam lucros extraordinários. 
A pesquisa foi realizada em uma vinícola situada no município de Dom Pedrito, 
microrregião da Campanha Meridional do estado do Rio Grande do Sul. Um dos principais 
problemas enfrentados pela vinícola está ligado à divulgação e inserção da marca como 
concorrente frente às tradicionais vinícolas do país, sendo que o foco principal do seu 
departamento comercial são bares, restaurantes, vinotecas e lojas especializadas. 
A pesquisa foi realizada com a equipe diretiva da vinícola, por meio de entrevistas 
com roteiro previamente elaborado, contendo questões abertas, o que, segundo Gil (2009), 
dá segurança ao entrevistador, por possibilitar que sempre tenha uma nova questão a 
propor, e o entrevistado pode responder livremente. Também foram analisados os materiais 
de divulgação da empresa, entre eles: site, folders, redes sociais e eventos. 
O objetivo foi identificar o comportamento da empresa frente a sua marca e as 
estratégias de marketing utilizadas para a divulgação de seus vinhos e a captação de novos 
consumidores, bem como os problemas enfrentados pela vinícola com o crescimento de sua 
marca frente ao mercado vitivinícola da região da Campanha gaúcha. 
Posteriormente à coleta de dados, foi realizada a interpretação e análise dos dados 
recolhidos, que possibilitaram conhecer a forma como atua a vinícola na divulgação de seus 
vinhos, e que pontos podem ser melhorados ou explorados. O método analítico a ser 
utilizado será a análise de conteúdo, técnica utilizada para estudos da comunicação humana 
de forma sistemática e objetiva, auxiliando no reconhecimento das intensões e 
características dos consumidores, revelando atitudes, interesses, crenças e valores (GIL, 
2009). Foram analisados os dados, baseando-se no mix de marketing definido por 4 Ps 
apresentados por Kotler (2005) como Produto, Preço, Promoção e Praça.  
 
4. RESULTADOS 
Serão apresentadas as análises e discussões referentes aos dados obtidos fazendo 
a apresentação do histórico da Vinícola, sua atuação frente aos 4 Ps do mix de marketing, 
encerrando com a discussão entre o planejamento da empresa e a fundamentação teórica.  
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Situada no município de Dom Pedrito, região da Campanha Meridional do estado do 
Rio Grande do Sul, a vinícola é um empreendimento familiar de um grupo tradicionalmente 
conhecido pelo trabalho desenvolvido na orizicultura e pecuária. A empresa une a tradição 
italiana dos bons vinhos ao terroir único da campanha gaúcha, e há mais de vinte anos 
abastece algumas das marcas mais famosas e premiadas do mercado brasileiro de vinhos, 
sendo pioneiros na região em produção de uvas vitiviníferas. Possui uma área de 12 
hectares cultivada com parreirais e com uma produtividade média de 10 toneladas por 
hectare de uvas em excelente grau de maturação para a produção de vinhos finos, o que 
demonstra a qualidade da região na produção de uvas resultantes dos fatores climáticos 
que apresentam alta insolação no verão e dias de frio intenso no inverno, além do solo 
granilítico que auxilia no desenvolvimento das plantas e absorção dos nutrientes. 
Quanto à estrutura organizacional, a vinícola é administrada pelos proprietários, 
possui dois representantes comerciais e colaboradores indiretos. Referente ao planejamento 
estratégico, a empresa não possui uma gestão de marketing estruturada formalmente, mas 
procura, ainda que de forma limitada, desenvolver alguns pontos do composto de marketing 




Em relação aos produtos, a empresa, que há mais de vinte anos produz uvas 
vitiviníferas, abastecendo algumas das mais importantes marcas de vinhos finos do Brasil, 
sendo as principais Almadém, Miolo e Salton, a qual produz seus vinhos e espumantes da 
linha Premium somente com uvas compradas dos vinhedos da vinícola objeto deste estudo.  
O objetivo dos proprietários, desde o início das atividades no setor, era ter sua 
produção própria de vinhos finos, porém esbarravam sempre nos custos. O desejo foi 
amadurecendo gradualmente, assim, como as uvas que produzem as melhores garrafas, 
até que em 2009 teve início a produção própria, nascendo então a vinícola. Hoje, a vinícola 
utiliza somente 7% de seu cultivo para elaboração de seus vinhos, o que resulta em 5.601 
litros de vinho, que correspondem a 7.469 garrafas. Para o processo de vinificação e 
engarrafamento, a matéria-prima é enviada para uma vinícola em Santa Maria/RS, pois a 
empresa ainda não possui estrutura para tal processo. 
Os primeiros vinhos foram lançados em 2011. O varietal recebeu o nome da rodovia 
que cruza o estado do Rio Grande do Sul, às margens da qual se situam os vinhedos da 
empresa, sendo lançados: o Tannat, vinho de cor vermelho rubi, aroma frutado, envelhecido 
em barricas de carvalho francês, sendo um ótimo acompanhamento para pratos fortes, 
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herbáceas, cor vermelho púrpura, encorpado, paladar harmonioso com boa estrutura, sendo 
um bom acompanhamento para aves, grelhados, queijos leves e massas; Cabernet 
Sauvignon, vinho rico em sabores e aromas, entre os quais podemos encontrar cereja, 
hortelã, couro, eucalipto e ameixa, de cor vermelho rubi, encorpado, aroma típico, paladar 
harmonioso e com boa estrutura, e que acompanha bem pratos suculentos como carnes 
gordurosas, assadas ou grelhadas, e pratos à base de temperos e especiarias como alho e 
pimenta. Todos os vinhos lançados em 2011 pertencem à safra 2009. 
Em 2013 foram introduzidos ao varietal: o Chardonnay, safra 2012 - primeiro vinho 
do tipo branco da empresa -, apresenta coloração amarelo palha, tons esverdeados e aroma 
típico da variedade, acidez média, porém equilibrada, tornando o paladar harmonioso, ótimo 
acompanhamento para peixes e saladas; Cabernet Sauvignon Merlot, safra 2009, vinho que 
une os dois grandes vinhos tintos da campanha gaúcha.  
Os vinhos são definidos pela empresa como “todos os sentidos em uma só rota, pois 
é através dos sentidos, que toda experiência vivenciada percorre um caminho, sendo que 
um aroma que nos é familiar pode nos fazer viajar no tempo e no espaço, através da 
memória, da imaginação e da poesia”. 
A empresa tem pretensões de, em 2014, dar início à idealização de mais um projeto: 
começar a produção do seu primeiro espumante, o que ainda depende de alguns estudos, 
tendo em vista o custo elevado para tal produção e também algumas análises de mercado e 
de aceitação por parte dos clientes para inserção de um novo produto. 
 
4.3. Preço 
Quanto à política de preços dos produtos, a empresa os define a partir dos custos 
operacionais e de produção acrescidos de um percentual de margem. Os vinhos são os de 
maior valor dentre os vinhos produzidos no município de Dom Pedrito, variando entre R$ 
35,00 (trinta e cinco reais) e R$ 45,00 (quarenta e cinco reais), o que, segundo a empresa, 
são reflexos dos grandes custos oriundos da produção, tendo em vista que o processo de 
vinificação e engarrafamento é feito em uma vinícola no município de Santa Maria/RS. 
Porém, o principal fator determinante no valor de venda citado pela empresa é a alta 
carga tributária imposta pelo governo sobre os vinhos brasileiros, o que torna ainda mais 
difícil a comercialização e expansão dos negócios, um fator supracitado por todos aqueles 
que estão envolvidos com o setor vitivinícola no Brasil, tendo em vista, que existe uma gama 
muito grande de vinhos e espumantes estrangeiros disponíveis, principalmente na região da 
fronteira, que possuem menor valor de venda. Com isso, acabam sendo a preferência tanto 
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Referente à promoção de vendas, a empresa não apresenta nenhum incentivo de 
compra formalizado, sejam elas sazonais ou em longo prazo, baseando-se apenas na 
divulgação de seus vinhos. 
4.4. Promoção 
No que se refere ao seu material promocional e de divulgação, a empresa utiliza os 
meios tradicionais que hoje são utilizados pelo mercado, como: folders comerciais, site, 
redes sociais, Feiras e Concursos, sendo que alguns são muito bem elaborados, porém 
outros são pouco assistidos pela empresa e acabam sendo um problema a ser estruturado. 
Os folders são compostos de elementos gráficos muito bem elaborados que retratam 
a sofisticação do mundo dos vinhos, destacando sempre o nome do varietal e o slogan 
“Todos os sentidos em uma só rota”, contextualizando a origem da empresa e apresentando 
basicamente o portfólio de vinhos da empresa. Existe uma preocupação muito grande, por 
parte da mesma, em manter seu material de divulgação impressa sempre atualizado e 
renovado, pois é ele o principal meio de exposição e sempre acompanha a embalagem com 
os vinhos no ato da compra pelo cliente, sendo uma forma simples, porém eficiente na 
aproximação da vinícola com o cliente. 
A empresa utiliza, também, a internet como forma de exposição, possuindo um site 
muito bem elaborado quanto a sua composição visual, que apresenta pinturas como se 
fossem telas em cores contemporâneas que retratam jovens apreciando em conjunto os 
aromas e sabores dos vinhos, não se esquecendo de retratar o ponto de origem, que são as 
uvas e os parreirais.  
O site apresenta os vinhos da empresa, suas variedades e os melhores 
acompanhamentos para cada um, o histórico de origem da empresa no setor vitivinícola, 
além de destacar a região da Campanha como privilegiada para a produção no Pampa 
gaúcho. 
Entretanto, um site não se divulga e nem busca novos clientes sozinho. No caso da 
Vinícola, o site limita-se à comercialização dos vinhos, sendo necessário o cliente entrar em 
contato via e-mail com a empresa para então negociar a compra e entrega dos produtos, 
que somente são comercializados em caixas fechadas com seis unidades. 
Outro ponto é a falta de atualizações de informações e novidades que venham a 
interessar aos clientes, como a participação em eventos, novos pontos de venda, 
premiações e lançamentos. Segundo a empresa, estes pontos ainda são falhos devido aos 
administradores não conseguirem dar a devida atenção e repasse de informações aos 
técnicos responsáveis pela manutenção do site. 
Outro fator promocional de muita influência, hoje, sobre as escolhas dos clientes são 
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dos consumidores mais jovens ou daqueles ligados ao mundo virtual e da mídia. A 
organização possui páginas no facebook e twitter, com uma média de cento e cinquenta 
seguidores em cada uma, porém encontram-se estagnadas, sem atualizações recentes e 
com poucas informações sobre seus vinhos. A empresa acabou deixando de lado o mundo 
virtual alegando não possuir em seus colaboradores alguém disposto a assumir a 
administração de seus canais, o mesmo acontece com o site, como já foi descrito 
anteriormente. 
Desde o lançamento de seus primeiros vinhos, a empresa se faz presente nos mais 
diversos eventos, apresentando seus varietais, promovendo degustações, harmonizando 
refeições ou sendo avaliados em concursos do ramo. Dentre as várias feiras das quais a 
empresa participa, destaca-se a Expointer, maior exposição-feira da América Latina, onde 
os vinhos são os oficiais do Restaurante Hereford & Braford, um dos mais requisitados e 
sofisticados do Parque Assis Brasil. 
A vinícola está inserida, hoje, em todos os concursos, circuitos e avaliações de 
vinhos, tanto a nível nacional quanto internacional. A empresa destaca a Mostra 
Internacional de Vinhos, a Avaliação Nacional de Vinhos e o Concurso Mundial de Bruxelas, 
que na edição de 2013 deu ao vinho Cabernet Sauvignon 2011 a medalha de ouro. 
Premiações como esta são de grande importância para a valorização e reconhecimento da 
marca no mercado, principalmente porque em determinados casos os consumidores mais 




Quanto à praça, a empresa não possui loja própria, seu escritório fica localizado 
junto à empresa de representações em agronegócio que também pertence aos proprietários 
da vinícola. Neste escritório está instalado o estoque dos produtos da empresa e são feitas 
as comercializações dos vinhos diretamente aos clientes.  
Existem também alguns pontos de venda dos vinhos, sendo eles representantes 
comerciais, lojas especializadas, restaurantes, churrascarias e supermercados nas cidades 
gaúchas de Dom Pedrito, Pelotas, São Lourenço do Sul, Cachoeira do Sul, Porto Alegre, 
Novo Hamburgo e Canela. Possui representação no estado de São Paulo, nas cidades de 
Jundiaí e São Paulo. Porém a empresa relata que enfrenta grandes dificuldades para 
colocar seus vinhos em pontos de vendas, o que acarreta esforço muito grande por parte de 
seus representantes em conquistar os potenciais clientes, dificuldades estas oriundas, 
muitas vezes, em função da distância entre a Campanha gaúcha e os grandes centros 
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Quanto à distribuição dos produtos, o transporte é feito por via terrestre, na maioria 
das vezes, fretado, e em alguns casos também é utilizado o transporte aéreo. Os clientes 
encontram nos pontos de venda os vinhos à disposição em caixas com seis unidades, 
embalagens duplas ou individuais. 
A pretensão da vinícola para os próximos anos é tornar-se referência em qualidade 
na produção de Vinhos Finos na região, tendo em vista seu pioneirismo no setor vitivinícola, 
que traz a experiência de mais de 20 anos, aliada à excelência na produção de uvas que 
dão origem a varietais de qualidade superior. 
 
4.6. Análise das Estratégias 
A empresa, para conseguir desenvolver projetos de marketing, antes de tudo, precisa 
estar bem estruturada. E isto começa respondendo as três questões básicas que foram 
citadas por Hooley (2011):  
- O que a empresa está fazendo agora? Basicamente podemos dizer que a empresa 
limita-se a produzir vinhos finos e procura vendê-los ainda sem grande repercussão 
no mercado e reconhecimento pelos consumidores. 
- O que está acontecendo no ambiente? O mercado vitivinícola está cada vez mais 
dinâmico, competitivo e tecnológico, onde quem se destaca é quem mostra seu 
diferencial. 
- O que a empresa deveria estar fazendo? É o que o presente trabalho tenta buscar, 
fazer uma análise do ambiente e do planejamento estratégico de marketing. Além 
dos aspectos gerais, deve-se analisar o seu ambiente natural, levando em conta o 
mercado e seu processo produtivo, fornecedores, concorrentes e consumidores. 
É importante, que a vinícola invista na divulgação de sua marca, principalmente por 
se tratar de um mercado muito valorizado por seus diferenciais e sofisticação, como foi 
retratado por Churchill (2000), pois clientes, culturalmente, valorizam suas preferências por 
produtos que têm sua imagem e marca vinculadas à mídia, de fácil entendimento e acesso. 
Quando produtos ou marcas possuem imagens claras, ajudam os potenciais compradores a 
entender o valor que está sendo oferecido. 
Porém, sabe-se que o comportamento colonial existente no país, faz  entender que o 
consumo de vinho está ligado aos países e regiões de clima frio, o que para Neto (2006) 
traz restrição, pois acaba influenciando na mídia, que somente abre espaço para divulgação, 
na sua maioria, no inverno. 
A comunicação entre a empresa e os potenciais clientes é um grande problema, 
tendo em vista a total desatualização de suas principais mídias. Este fato de relação entre 
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relacionamento conduz as empresas a um relacionamento integrado entre empresa e 
clientes, colaborando no aperfeiçoamento constante das relações, que pode se tornar um 
diferencial para enfrentar a competitividade, pois pode garantir a repetição de compra pelo 
cliente, como defende Cruz, (2009, apud, Moussallem et al., 2009). 
O fato de acontecer falhas na comunicação da empresa com os clientes é reflexo da 
falha de comprometimento de sua equipe como um todo, e essa relação envolve toda a 
empresa, como relata Ferreira e Sganzerlla (2000): o marketing de relacionamento 
compromete a empresa integralmente, envolvendo todos os setores no mesmo desafio, 
concentrados nos objetivos propostos e nas condições que lhes são requeridas, com suas 
respectivas implicações. 
Quanto às alternativas estratégicas de promoção e comunicação para as empresas, 
que podem servir como diferencial, gerando visibilidade e impacto comercial (de Baião e 
Schneider, 2005), pode-se fazer um paralelo entre suas definições e as ações da vinícola 
frente a elas: 
- Internet, website: um meio inteligente de apresentar a empresa e seus produtos. 
Com isso, as empresas se aproximam dos clientes e potenciais clientes, cada vez 
mais ligados em informações e tecnologia, servindo como um catálogo virtual da 
empresa. Neste sentido, a empresa atende ao ponto. Seu site é muito bem 
elaborado e apresenta, de forma concisa, o portfólio de vinhos da vinícola.   
- Product placement – Inserção de produtos: a participação em eventos, shows e 
mídia são causadores de grande repercussão, principalmente se interligados ao 
social. A vinícola incorpora seus produtos em grandes eventos, principalmente do 
setor de agronegócio e restaurantes. 
- Promoção no ponto de venda: degustação, informativos e ações similares são 
exemplos de ações impactantes principalmente se direcionados ao público potencial. 
A empresa atende a este ponto de forma satisfatória, pois sempre que há a 
possibilidade de mostrar seus produtos a mesma está representada. 
- Merchandising: uma estratégia muito interessante é a procura por espaço e 
inserção dos produtos na mídia, pois trazem muita visibilidade aos negócios. A 
vinícola não possui participação em meios de comunicação como jornais, revistas e 
televisão, devido aos altos custos. 
- Missões comerciais: o objetivo é a aproximação da empresa com potenciais 
clientes e parceiros através de visitas. A empresa usa este elemento para levar até 
os potenciais clientes em uma reunião a apresentação e degustação de seus vinhos. 
- Feiras setoriais ou multissetoriais: nos vários tipos de feiras existentes, há muitas 
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está inserida em todos os circuitos e concursos de vinhos a nível nacional e 
internacional. 
O vínculo entre a empresa e sua região de origem é importante na escolha do 
consumidor. Com relação a isto, Cappelatti (2007) descreve que o fator cultural influencia 
diretamente nas escolhas do consumidor. Talvez o fato de isso acontecer esteja ligado a 
sua personalidade e, por isso, é importante às organizações estarem atentas a isso. 
O fator cultural também retrata as características do mercado gaúcho de vinhos 
finos, pois em regiões de forte influência europeia, como é o caso do estado do Rio Grande 
do Sul, o consumo de produtos ligados à cultura da região, ou de origem da mesma, 
corresponde a 31% dos produtos consumidos pelas classes A e B. 
Um bom ponto estratégico a ser explorado e que não é aproveitado pela empresa é a 
ligação entre o vinho e a qualidade de vida. Os consumidores, hoje, estão cada vez mais 
preocupados com o bem-estar e, por isso, buscam por produtos que estejam alinhados a 
qualidade e saúde. O vinho é um destes produtos. Vários estudos demonstram que o 
consumo moderado de vinho diariamente traz benefícios à saúde, principalmente na 
prevenção de doenças cardiovasculares. Entretanto, isso não é aproveitado pelas empresas 
vitivinícolas, perdendo elas uma oportunidade de se diferenciar dentre as demais. 
A vinícola relata ter expectativas de ampliar seus negócios, investir na produção de 
espumantes, em lojas setoriais, e firmar sua marca em pontos de venda fora do estado, o 
que ainda não foi possível devido a alguns custos, mas, principalmente, devido à falta de 
mão de obra qualificada, tanto para a parte de produção quanto para a parte de 
administrativa e comercial especializada no mercado de vinhos finos. 
Estes fatores podem começar a mudar na realidade hoje, encontrada não só na 
Vinícola Camponogara, mas em todo o município de Dom Pedrito e Região da Campanha 
Gaúcha, tendo em vista a ampliação do ensino superior na região, com a implantação, 
desde 2006, da Universidade Federal do Pampa, com cursos ligados a área, destacando o 
curso de Enologia. 
A Vinícola Camponogara é uma grande apoiadora destes novos profissionais. Seus 
negócios estão sempre à disposição dos estudantes para servir como base de pesquisa 
para o desenvolvimento do setor. Tendo em vista o interesse que a vinícola possui em obter 
estes profissionais para dar sequência à ampliação de seus projetos. 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Após as análises e discussões sobre a atuação da Vinícola Camponogara no 
mercado, percebe-se que as estratégias utilizadas pela empresa ainda são desarticuladas e, 
em alguns casos, ineficientes, o que dificulta sua estruturação comercial, e tornando-a 
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Em acordo com o objetivo proposto neste trabalho, a análise dos resultados 
possibilitou conhecer o perfil que define a forma de atuação da Camponogara e sua 
percepção de mercado. Fatos estes que possibilitaram o apontamento de alguns pontos 
fortes e fracos a respeito do planejamento estratégico de marketing e organizacional da 
empresa. 
Como pontos fortes, estão os excelentes vinhos que compõem o varietal. São vinhos 
completos, ricos em aromas e sabores, retratam muito bem a qualidade da matéria-prima 
cultivada na região da campanha gaúcha. Por isso, outro fator positivo é a forma como é 
abordada a relação entre empresa e região de origem, enaltecendo as características do 
pampa sem precisar se assegurar em outras cadeias produtivas para passar credibilidade. 
 Os anos de experiência adquiridos produzindo uvas finas para comercialização a 
grandes vinícolas foram essenciais para a continuidade de uma produção de alto padrão. 
Quanto à divulgação dos vinhos, o material de divulgação impressa é de excelente 
qualidade, muito bem elaborado, consegue chamar a atenção dos clientes, o que auxilia na 
gravação da marca e do produto. A participação constante em grandes feiras, incluindo os 
vinhos como destaque de determinado espaço ou local, é um meio de abranger um público 
de potenciais clientes de lugares e costumes distintos, dando maior visibilidade à marca. 
Premiações, como a medalha de ouro no maior concurso do gênero no mundo, traz um 
diferencial competitivo muito grande para a empresa, pois é resultado de comprometimento 
e árduo trabalho, com a meta de tornarem-se referência em qualidade. 
Como pontos fracos, tem-se o fato de que a vinícola não possui um planejamento de 
marketing estruturado, tendo em vista, que o setor de vinhos finos depende muito deste 
elemento por ser um ramo onde os detalhes fazem muita diferença. 
A falta de estrutura para a vinificação e engarrafamento compromete o crescimento 
da marca, levando em conta que isto influencia diretamente nos custos de produção e 
transporte, encarecendo o produto, que já é tarifado com a tributação governamental, 
dificultando a entrada dos vinhos em novos pontos de venda. A inexistência de uma loja 
própria compromete a aproximação da empresa com os clientes, impedindo o 
desenvolvimento de ações promocionais. Talvez isto também explique o desconhecimento 
por parte da população do município Dom Pedrito/RS da existência da Vinícola 
Camponogara. 
A empresa perde em não ter uma comunicação eficiente com os clientes através de 
seu site. Não são feitas atualizações de informações sobre as atividades da empresa, e a 
comercialização on-line é ineficiente. Redes sociais desatualizadas e colaboradores com 
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Apresentando as considerações dos pontos fortes e fracos e acompanhando o 
trabalho desenvolvido na vinícola, pode-se afirmar que realmente a empresa preza pela 
qualidade e seus gestores demonstram muito apreço pelo ramo em que atuam, pois sabem 
transmitir isto a quem tem interesse em conhecer melhor o mundo dos vinhos finos. 
Entretanto, para que esta qualidade venha acompanhada de desenvolvimento, crescimento 
e aceleração nas vendas, é necessário que a empresa como um todo trabalhe sua gestão 
de forma integrada, traçando objetivos e metas, desenvolvendo setores direcionados ao 
processo, mercado, comercialização e promoção, essenciais para o sucesso do negócio. 
É importante registrar, ao fim deste trabalho, que o planejamento estratégico de 
marketing é um instrumento administrativo essencial nos dias de hoje, e que deve receber 
atualização constante, pois está ligado diretamente ao plano estratégico da empresa, 
auxiliando na moldagem dos negócios e formas de abordagens que se encaixem ao perfil do 
mercado na qual está inserida. A busca pelo sucesso e competitividade deve manter-se em 
constância e, se agregados a uma eficiente gestão de marketing, será um grande diferencial 
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